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La presente investigación titulada E-marketing y posicionamiento en los clientes del 
gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, cuyo fin es determinar la relación que existe 
entre e-marketing y posicionamiento. Se tomo para la base teórica de investigación 
lo estudiado por el autor Selman del cual se determinó para la variable e-marketing 
las dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelización del mismo modo Rilo 
para la variable posicionamiento con las dimensiones: identidad, comunicación e 
imagen percibida. La tesis es un estudio científico el cual presenta una metodología, 
con diseño no experimental, de tipo aplicada, con un nivel descriptivo – 
correlacional, enfoque cuantitativo, se aplicó la encuesta con un total de 60 clientes 
del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, se realizó la técnica encuesta mediante 
el instrumento que fue el cuestionario con escala tipo Likert, estuvo conformada por 
30 preguntas correspondientes a la variable e-marketing y 30 preguntas 
relacionadas a la variable posicionamiento, la validación se realizó mediante el 
juicio de 2 expertos, se realizó el análisis de los datos en el programa estadístico 
SPSS versión 23, se empleó el alfa de Cronbach para la fiabilidad obteniendo como 
resultado un valor de 0,837 para la variable e-marketing y 0,852 para la variable 
posicionamiento. Se obtuvo mediante el proceso de información de la investigación 
los gráficos, tablas de frecuencias con el porcentaje correspondiente y las tablas 
cruzadas para posteriormente realizar el análisis e interpretación de lo propuesto. 
Resultó con un nivel Rho=0,342 de la prueba Rho de Spearman siendo una 
correlación positiva moderada con un valor Sig=0,007; Del cual se concluyó que 
existe relación entre la variable e-marketing y posicionamiento en los clientes del 
gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
 













This research entitled E-marketing and positioning in the clients of the J&C gym, 
Villa María del Triunfo, whose purpose is to determine the relationship between e-
marketing and positioning. For the theoretical research base, the study by the author 
Selman was taken from which the dimensions were determined for the e-marketing 
variable: flow, functionality, feedback and loyalty in the same way Rilo for the 
variable positioning with the dimensions: identity, communication and perceived 
image The thesis is a scientific study which presents a methodology, with no 
experimental design, of applied type, with a descriptive level - correlational, 
quantitative approach, the survey was applied with a total of 60 clients of the J&C 
gym, Villa María del Triunfo, The survey technique was carried out using the 
instrument that was the Likert-type questionnaire, it was made up of 30 questions 
corresponding to the e-marketing variable and 30 questions related to the 
positioning variable, the validation was carried out through the judgment of 2 
experts. performed the analysis of the data in the statistical program SPSS version 
23, the Cronbach's alpha was used for reliability, resulting in a value of 0.837 for the 
e-marketing variable and 0.852 for the positioning variable. The graphs, frequency 
tables with the corresponding percentage and cross tables were obtained through 
the information process of the investigation to subsequently perform the analysis 
and interpretation of the proposed. It resulted with a Rho level = 0.342 of the 
Spearman's Rho test being a moderate positive correlation with a Sig value = 0.007; 
From which it was concluded that there is a relationship between the variable e-
marketing and positioning in the clients of the J&C gym, Villa María del Triunfo. 
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I. INTRODUCCIÓN 
El juicio de exploración presentó el problema de la realidad en la empresa J&C de 
acuerdo a la deficiencia en el manejo del e-marketing para un adecuado 
posicionamiento, actualmente las empresas se vienen adaptando a nuevos 
cambios la cual está en relación a las nuevas necesidades que se evidencia en 
los clientes siendo efecto de la globalización es por ello que para poder sobrevivir 
dentro del mercado competitivo es necesario mantenerse actualizado a la 
población objetivo, el uso del internet en las personas es de manera masiva y 
forma parte de todos, esto se debe a que gracias a ello se mantiene una 
información sobre un tema de importancia y comunicación entre países razón por 
la cual las empresas manejan el uso adecuado de internet como una de sus 
estrategias de marketing respecto a las redes sociales logrando poner en vitrina 
su marca, productos y/o servicios las cuales se ofertan teniendo un plus respecto 
a la competencia. Dentro de los cambios en el mundo empresarial el más 
relevante es el manejo de la tecnología que influye en las personas buen punto 
visto por las empresas para incorporarlas dentro de su organización. 
A nivel internacional Galeano (2019) escribió en la revista digital Marketing 4 e-
commerce titulado La cifra de personas en el mundo cibernético aumento un 9,1%  
el cual alcanzó unos 4.388 millones para el 2019, “para el año 2018 según los 
resultados del estudio de la cifra de personas que navegan por internet es un 
promedio de 4,021 millones, representó a nivel mundial un porcentaje de 53%, a 
diferencia del año actual donde se apreció un crecimiento con una cifra de 4,388 
millones el cual representó una introducción de un 57% a nivel mundial”.  De 
acuerdo con los datos anteriores la población de usuarios en internet tiene un 
crecimiento constante en relación con años anteriores, donde presentó que 4.388 
millones de usuarios que manejó internet con ello las redes sociales, lo cual es 
atractivo para las empresas como una oportunidad. Es por ello el uso adecuado del 
e-marketing se vuelve una herramienta indispensable para toda empresa teniendo 
una interacción virtual con los clientes facilitando el tiempo e información necesaria 
del producto y/o servicio. Ryan (2016) la evolución de los medios de comunicación 
son resultado del avance de la tecnología involucrando en la comunicación efectiva 







importancia del e-marketing el cual se ve reflejado en el anexo 9,1. Por otro lado 
Kingsnorth en el anexo 9,2 denota el esencial empleo del e-marketing para toda 
organización. 
En relación con el posicionamiento según Per-fectiv vietnam especializada en 
eventos premium, en la revista electrónica marketing-interactive indica que logró el 
posicionamiento a base de los procesos operativos, así como la construcción de 
una cultura corporativa para crear un sistema estable y efectivo, con ello el 
crecimiento de la empresa dentro del mercado competitivo. Mourad y Serralvo 
(2018) enfoca la empresa al uso adecuado de la tecnología con un posicionamiento 
diferente a la competencia destacando dentro del mercado, para lograr el 
posicionamiento deseado se debe conocer el mercado y conocer las debilidades de 
nuestros principales competidores con ello se emplea estrategias para satisfacer 
las exigencias de los clientes lo cual equivale a posicionarse como empresa. Chen, 
Nguyen, Melewa y Dennis (2017) el cliente es quien determina la existencia de una 
empresa dentro del mercado razón por la cual al incluir un valor agregado al 
producto o servicio se debe juzgar la aceptación del bien determinando efectivo su 
influencia en el consumidor. de igual importancia Tyagi hace mención del 
posicionamiento en el anexo 9,3. Continuando con el termino posicionamiento 
Sirianni en el anexo 9,4 refiere la importancia del posicionamiento asociado a la 
marca comercial. 
A nivel nacional, Inga (2017) publicó en el diario el Comercio en el sector economía 
titulado Los gimnasios no son competencia cuando nos adaptamos a los medios. 
“Hacemos 2 cosas. Nos apoyamos mucho en la tecnología con nuevo software, 
head office entre otros programas y así logramos bajar costos como los 
administrativos.” Además, indicó “Smart fit vio en Perú la gran oportunidad de 
mercado especialmente en el ´fitness´. Nosotros queremos llevar ´fitness´ de 
calidad para la mayor cantidad de personas y el Perú tiene en todos los segmentos 
un espacio muy grande para este modelo. Entrar al Perú en este momento es 
crucial”. Con ello se deduce que la empresa Smart fit utilizó como una de sus 
estrategias el e- marketing logrando posicionarse dentro del mercado peruano de 
manera satisfactoria. A base de ello también se puede determinar que las empresas 





extranjero como una oportunidad. A vista que los gimnasios son un gran negocio, 
la competencia busca los medios para marcar la diferencia, pero a su vez los 
clientes se tornan más exigentes, esto se debe a un cambio generacional en 
relación con sus costumbres, hacer llegar la información a los clientes no solo es lo 
que la empresa debe brindar si no también debe dar soluciones. 
Además, según INEI (2018) en su informe técnico estadístico nota de prensa 
titulado Crecimiento de usuarios por móviles con acceso a internet en el periodo 
correspondiente al mes de enero hasta marzo del año 2018, se presentó un 
aumento del 7% relacionado a la comparación del trimestre del año pasado, esto 
se obtuvo debido la cifra de 78,3% del total de usuarios con un rango de edad de 6 
años hacia adelante que manipuló un móvil para la navegación por internet. 
Respecto a la información anterior se analizó que la población objetiva estuvo en 
acceso para los fines de la empresa de acuerdo con el manejo de publicidad siendo 
un principal mediador las redes sociales usado para medios comerciales y de bajo 
costo muy visitado a diario por las personas logrando un resultado favorable para 
muchas de las compañías que las manejan, pero no todas se adecuan debido a 
que no buscan innovar se limitan a salir de su zona de confort. Por otro lado, en el 
diario gestión (2017) en el sector tecnología titulado En el Perú se aprecia como 
oportunidad el manejo de medios digitales durante los últimos años, mencionó lo 
siguiente “la mayoría de las industrias, en los últimos 5 a 6 años, producirá un 
aumento respecto a la inversión de tecnología de la información (TI), que superó el 
aumento general de costos operacionales”. 
A nivel local, el gimnasio J&C está ubicado en la avenida San Gabriel Cdra. N°17, 
Villa María del Triunfo, pequeña empresa la cual brinda servicios de gimnasia 
siendo su actividad principal, por otro lado, también posee la venta de vitaminas y 
suplementos. De acuerdo con lo mencionado se determinó que adecuar el e-
marketing a las empresas no es un proceso fácil ni mucho menos de bajo costo 
siendo la principal razón por la cual las Mypes son las más afectadas debido a que 
juega un papel primordial de la reserva del país, motivo por el cual la empresa 





De acuerdo con el E-marketing del gimnasio se encontró problema en la red social 
Facebook debido a la actualización de información en sus publicaciones sobre sus 
actividades, se aprecia en el anexo 7.1, continuando con el análisis de la 
problemática se refleja en la dimensión feedback en este término se maneja la 
comunicación, el cual en Messenger canal virtual de comunicación perteneciente a 
Facebook se consultó sobre información de los servicios del gimnasio lo cual hasta 
la actualidad no se recibe respuesta a cierta duda, se observa en el anexo 7.2 . Otro 
problema identificado se evidencia al tratar de comunicarnos por WhatsApp pues al 
agregar el número de teléfono que figura en Facebook no corresponde al de la 
empresa, se evidenció en el anexo 7.3.  
Respecto al posicionamiento del gimnasio se evidenció en la cantidad de personas 
que frecuentan la empresa el cual disminuyo en un total de 31 personas respecto 
al año 2018 y 2019 correspondiente al mes de setiembre obteniendo un impacto 
negativo que se aprecia en el cuadro de cantidad de clientes matriculados en el 
anexo 7.4, la competencia al contrario logró acoplarse a tales medios mejorando su 
calidad de servicio reflejado en la cantidad de personas que le da me gusta en la 
red social Facebook a diferencia del gimnasio de estudio, lo indicado corresponde 
al anexo 7.5 . Identificado el problema en el gimnasio J&C la presente tesis presentó 
como objetivo determinar la relación del e-marketing y posicionamiento en los 
clientes del gimnasio, el cual mediante la elaboración de instrumentos de medición 
(encuesta) realizado a la población establecida sirvió para procesar los datos el cual 
evidenció de manera veraz que si existe relación. Permitiendo la mejora del manejo 
del marketing digital para atraer nuevos clientes mejorando el posicionamiento del 
gimnasio J&C en el mercado local. Además, estima que la reducción de perdida de 
cliente sigue incrementada ya que en septiembre ascendió a 34% en relación a 
septiembre 2018 el cual es el mayor al largo del año 2019 dichas reducciones 
reflejadas en (%) se puede observar en el anexo 7.6. 
Para llevar a cabo la tesis se tomó como base trabajos previos internacionales en 
referencia a 3 autores que a continuación se mencionan, Jiménez (2014). Presentó 
su trabajo de investigación titulada e-marketing y posicionamiento de los productos 
de la empresa Textiles M&B, la tesis se realizó con el fin de obtener la denominación 





precisar las tácticas del e-marketing que permitan aumentar el posicionamiento de 
los productos de la empresa Textiles M&B. Para la elaboración se necesitó la 
aplicación de teorías, dentro de la investigación se encuentra el modelo planteado 
por Kotler (2007) en su libro Dirección de Marketing, como también, se tomó a Macia 
y Gosende (2009), respecto a la variable II en su libro posicionamiento en 
Buscadores 2009. La metodología que se utilizó en la investigación es cuantitativa 
con un nivel descriptivo correlacional. Se tomó como población a 49 personas entre 
clientes externos e internos de la empresa textiles M&B, de acuerdo con lo 
establecido la población es menor a 100 por lo cual no se basa en una muestra y 
se realiza un censo, seguido se realizó la encuesta y la recolección de datos a 
través del cuestionario. 
Se obtuvo el nivel de reciprocidad de Spearman de 0.650, lo cual cierta información 
determinó que la correlación será tolerada, resultó un nivel de significancia de 
0.000, que al ser menor al margen de error de (0.05), concluye la aceptación de la 
hipótesis alterna rehusando la hipótesis nula, estimando la relación entre ambas 
variables. 
 Aporte: La tesis evidenció las mismas variables de la investigación por ello aportó 
en conocer a fondo los conceptos respecto a las variables como el marco teórico 
así mismo fue utilizado para elaborar la discusión de acuerdo con los resultados 
para establecer recomendaciones.  
Sánchez (2015) presentó la tesis denominada e-marketing y posicionamiento de la 
empresa Maficar de la ciudad de Ambato, para obtener el grado de Ingeniero en 
Marketing y Gestión de Negocios en la Universidad Técnica De Ambato. Tuvo por 
objetivo el desarrollar estrategias de e-marketing ideales que posibiliten la mejora 
del posicionamiento en el mercado del Taller Automotriz Maficar en la ciudad de 
Ambato. Su variable I es: e-marketing a su vez la variable II es: posicionamiento. 
La elaboración de la tesis tuvo como necesidad la aplicación de teorías en la cual 
dentro de la investigación el e-marketing se encuentran planteado por Rivera (2007) 
en su libro Dirección de marketing, por otro lado, se tuvo a García (2005) con su 
teoría acerca del posicionamiento en su libro Construcción de marcas y gestión. La 
metodología de la investigación es mediante un diseño no experimental con relación 





La población de estudio estuvo constituida por todos los usuarios de Internet en la 
provincia de Tungurahua, datos obtenidos por parte de la SUPERTEL que 
corresponden 239.004 usuarios. Después de realizar el cálculo correspondiente, se 
tuvo una muestra de 384 usuarios de Internet en la provincia de Tungurahua, a 
quienes se realizó la encuesta tipo Likert y la recolección de datos es mediante un 
cuestionario, los datos obtenidos serán manejados mediante el sistema estadístico 
SPSS. El nivel de significación con el que se va a trabajar es el 5% = 0.05, El valor 
de X²t =21,03 < X²c = 26,20; de acuerdo con lo obtenido se acepta la hipótesis 
alterna rechazando la hipótesis nula dando por conclusión la existencia de relación 
entre el E-marketing y posicionamiento de la empresa Maficar de la ciudad de 
Ambato. 
Aporte: La tesis aportó en conocer sobre la variable e-marketing con ello sus 
resultados son necesarios para la discusión también se aprecia similitud en la 
realidad problemática en una empresa de servicios, de acuerdo con los resultados 
se establecen las recomendaciones de los puntos débiles identificado por el estudio 
de investigación.  
Por último, como antecedente internacional Suarez (2014) en la tesis titulada 
Estrategias del e-marketing y el posicionamiento en el mercado de la compañía 
Servicio Automotriz Suárez de la ciudad de Ambato, para la obtención del 
nombramiento de Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios. Se propuso por 
objetivo la evaluación de las estrategias del e-marketing para el posicionamiento de 
mercado de la empresa Servicio Automotriz Suárez. Dentro de la investigación se 
empleó 2 teorías el primero propuesto por Pérez en relación con el e-marketing y 
García con su teoría en relación con el posicionamiento. La investigación presentó 
un diseño no experimental con nivel de investigación descriptivo. El estudio se 
realizó a la población de Tungurahua que usa internet la cual es 172 539, después 
de realizar el cálculo correspondiente tenemos una muestra de 384 usuarios de 
Internet en la localidad de Tungurahua, a quienes se realizó la encuesta tipo Likert 
para la recopilación de información siendo procesados por el SPSS. 
 De acuerdo con los resultados obtenidos mediante el sistema se obtuvo un nivel 





obtenido se deniega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna de la 
investigación determinando la existencia de relación de las estrategias del e-
marketing y el posicionamiento de la empresa Servicio Automotriz Suárez de la 
localidad de Ambato.  
Aporte: La tesis presentó las mismas variables de la investigación lo cual aportó en 
conocer a fondo los conceptos en relación con las variables y marco teórico así 
mismo se utilizó para elaborar la discusión de acuerdo con sus resultados 
estableciendo recomendaciones.  
En cuanto a lo relacionado con los antecedentes nacionales Casas (2018) en la 
investigación titulada e-marketing y posicionamiento empresarial de SG industriales 
RC S.A.C., callao, 2018, para obtener el nombramiento de licenciado en 
administración de la Universidad César Vallejo. Presentó como establecer el enlace 
entre el e-marketing y el posicionamiento empresarial, en SG Industriales RC S.A.C. 
La investigación se basó en dos teorías correspondientes a ambas variables la 
primera propuesta por Arias (2015) en su libro Las Nuevas Tecnologías y el 
Marketing Digital y el posicionamiento empresarial teoría propuesta por Arias (2015) 
en su libro Las Nuevas Tecnologías y el Marketing. Presentó un diseño no 
experimental, el tipo de investigación que se presentó es aplicado con un nivel de 
investigación descriptivo-correlacional, se contó con una población de 30 
individuos. Se realizo el estudio mediante encuesta tipo Likert, la información se 
obtuvo en el mismo lugar donde laboran, una vez recolectado los datos se procesó 
por el SPSS 24, a través de esto se midió los niveles de confiabilidad de las 
preguntas, de lo obtenido se obtiene una fiabilidad de α = 0,588 ello significa una 
correlación positiva considerable, por lo tanto, el instrumento es fiable. 
Consigo se utilizó para medir la correlación de variable (Rho) Pearson, esta 
investigación tuvo el nivel de significancia (0,000 <= 0.05). Mediante los resultados 
obtenidos al apreciar los datos de significancia se denegó la hipótesis nula dando 
aprobación de la hipótesis alterna, obteniendo como resultado la relación del e-
marketing y el posicionamiento de la Institución Educativa Privada Benedicto XVI, 





Aporte: La tesis se basó por su aporte debido a la semejanza de variables como 
similitud en la problemática de una empresa de servicios así mismo su autor base 
Selman respecto a la variable independiente e-marketing es el mayor aporte esto 
se debe a las dimensiones que se adaptaran al estudio, obtenido los resultados 
sirvió para la realizar de la discusión.  
Ayala (2018) presentó su investigación que lleva como título e-marketing y 
posicionamiento de la marca Teo Importaciones – COMAS, para la obtención del 
título profesional de Licenciado en Administración. Mostró como objetivo determinar 
la relación entre el e-marketing y posicionamiento de la marca Teo importaciones. 
Su variable independiente es: e-marketing y la variable dependiente es: 
posicionamiento. La teoría que se aplicó para el e-marketing se propuso por 
Thompson (2013) en su libro Marketing digital, por otro lado, tenemos con su teoría 
sobre el posicionamiento Kotler y Armstrong (2012) el cual se aprecia en el libro 
Marketing. La investigación correspondiente presentó un diseño no experimental 
con un nivel de investigación descriptivo-correlacional, se contó con una población 
de 70 clientes. La muestra es censal, encuesta tipo Likert y la recolección de datos 
es mediante un cuestionario. Los datos fueron procesados por el sistema 
estadístico SPSS, El estadístico de fiabilidad para la variable 1 y 2 indicó que la 
prueba es confiable porque se aprecia una correlación Rho de Spearman de 0,678 
para ambas variables.  
Además, la Sig. E =0,000<Sg T= 0,05, se deduce de lo anterior se aceptó de la 
hipotesis alterna y denegó la hipótesis nula entonces se rechaza la hipótesis nula, 
dando por conclusión la existencia de relación entre el e-marketing con el 
posicionamiento de la Marca Teo Importaciones – Comas, 2018.  
Aporte: La investigación presentó las mismas variables de la investigación por ello 
aporto en conocer a fondo los conceptos en relación con las variables así mismo el 
marco teórico servirá para elaborar la discusión a base de los resultados 
estableciendo recomendaciones. Aportó en explicar la importancia del e-marketing 
para incrementar las ventas de esta manera emplearlos en los medios para captar 






Por último, se tomó a Julca (2018) con la tesis denominada e-marketing y 
posicionamiento de la I.E.P Benedicto XVI, Carabayllo, en el año 2018, para obtener 
el título de licenciado en administración por la Universidad Cesar Vallejo. Presentó 
como objetivo determinar la relación del e-marketing y posicionamiento de la I.E.P 
Benedicto XVI, Carabayllo, con el fin de realizar un diagnóstico preliminar. Dentro 
de la investigación se utilizó teorías respecto a la primera variable e-marketing, 
Selman (2017) en su libro Marketing digital, por otro lado, se tuvo como referencia 
la teoría del posicionamiento por Torres y García (2013) en su libro 
posicionamiento: Un lugar en la mente del consumidor de los servicios educativos. 
Presentó un diseño no experimental, el tipo es aplicado y obtuvo un nivel 
descriptivo-correlacional. Tuvo una población de 85 padres de familia conformada 
por el grado de inicial de la I.E.P Benedicto XVI, dentro del periodo correspondiente 
desde febrero 2017 hasta diciembre 2017. Para realizar el estudio se desarrolló 
mediante la técnica de recolección denominada cuestionario.  
La información se obtuvo en el mismo lugar, obtenidos los datos se procesó en el 
programa estadístico SPSS mediante ello se midió los niveles de confiabilidad de 
las preguntas en los resultados obtenidos se observó un α= 0,566 (Alfa de 
Cronbach), eso significa una correlación positiva moderada considerable, por lo 
tanto, el instrumento es fiable, consigo para medir la correlación de ambas variables 
se utilizó (Rho) Pearson, esta investigación tuvo el nivel de significancia (0,001<= 
0.05). Interpretando la información obtenida se denegó la hipótesis nula y se aprobó 
la hipótesis alterna dando a concluir la existencia de correlación entre el e-marketing 
y posicionamiento de la I.E.P Benedicto XVI, Carabayllo, en el año 2018. 
Aporte: De la mencionada investigación aportara en la discusión a base de sus 
resultados debido a que guarda relación de variables y respectivas dimensiones 
como también presentó similitud en la problemática también aportara en la 
discusión de la investigación.  
El proyecto de investigación se enfocó en teorías las cuales guardan relación con 
nuestro tema de estudio de acuerdo con una determinada selección contaremos 
con Selman como autor base para la variable e-marketing y a Rilo para la variable 





comprensión del término en la problemática. Antes de hablar acerca de las variables 
de estudio debemos tener conocimiento del significado de la palabra variable, se 
tomó la definición realizada por Borbasi, Jackson y East (2011) quienes indican en 
un análisis de investigación las variables son consideradas como rasgos 
calculables, manejables y comprobables que se alteran. Estos a su vez están 
relacionados con el medio del cual se desea investigar. Respecto al autor las 
variables son características relacionas entre sí, permitiendo detectar diferentes 
valores de algo que no está identificado.  
De acuerdo con lo indicado el trabajo de investigación está conformada por 2 
variables acopladas a la realidad problemática la cual se toma la definición 
establecida por los autores bases continuamente se interpretó lo entendido por el 
autor, la variable I es el e-marketing se define como una serie de tácticas de 
mercadeo que son empleados en el mundo cibernético que tiene como fin la 
búsqueda de una conversión por parte del cliente. Mientras el marketing tradicional 
se enfoca en ventas y un frecuente mercadeo de manera física, este se basa en 
crear estrategias exclusivamente en el mundo virtual y emplea diversos tipos de 
técnicas para cumplir con el objetivo. 
Selman (2017) indicó que el marketing tradicional posee las 4P por otro lado el e-
marketing posee las 4F, siendo conformado por Flujo, Funcionalidad, Feedback y 
Fidelización, herramientas que se deben incluir en la estrategia de marketing para 
lograr el objetivo de la compañía.  Como se sabe el mundo actualmente se mueve 
de otra manera es mucho más practico esto se debe a la tecnología donde las 
empresas se enriquecen de información para conocer con exactitud las 
necesidades de sus clientes ahora más exigentes, según lo mencionado por 
Selman el e-marketing es el medio por la cual las empresas procesan información 
para ello se utilizan diversas tácticas en la web con el fin de captar la atención y 
lograr la venta de manera más efectiva.  Asimismo, comentó sobre las 4p del 
marketing tradicional como también se refiere a las 4f que se manejan en el e-
marketing que a continuación detallaremos. De acuerdo con las dimensiones 
mencionadas por el autor base indica como primera dimensión al Flujo, lo define 





página web debe atraer al visitante e impedir que el usuario migre a otra página 
competidora.  
Como dimensión 2 mencionada por el autor tenemos a la funcionalidad 
consecuente al flujo, indicó acerca de la optimización de la navegación del usuario, 
esta debe de ser atractiva intuitiva y fácil de manipular, con ello se quiere lograr que 
el usuario evite dejar la página por verlo de manera compleja al momento de 
navegar. La siguiente dimensión se denomina Feedback es donde se va a 
establecer una confianza de la red con el cliente mediante una adecuada 
interactividad. Por último, respecto a lo mencionado por el autor tenemos a la 
Fidelización una vez que se logró llamar la atención del visitante con una página 
atractiva, se continua con la etapa de la fidelización el cual consta en la extensa 
relación con el cliente, mediante la calidad adecuada para el usuario y una 
constante actualización de los sitios web. (pág. 14-15) 
Internet ofrece infinidad de páginas web de distintas empresas que ofertan sus 
servicios con el fin de captar la atención del usuario, el trabajo de investigación 
consideró los 4 pilares del e-marketing, la primera “F” hace referencia al flujo el cual 
es ofrecer mediante la web información que contenga un valor agregado esto puede 
ser mediante artículos atractivos, datos novedosos e interesantes logrando una 
experiencia interactiva. Las redes sociales vienen a ser el principal mediador para 
atraer clientes de manera más rápida si se utiliza correctamente un flujo de 
información que impacte por su contenido.  Una vez que se logró la atención de 
nuestro objetivo debemos analizar nuestro contenido para identificar la preferencia 
el cual el cliente opto por entrar a la página web del gimnasio para repotenciar la 
información siendo más clara, precisa y de fácil acceso para el fin que se desea 
captando aún más su atención. Es sumamente importante estudiar constantemente 
nuestros medios de información y generar estrategias para aumentar el número de 
visitas, para la realización de la exploración se utilizó un proceso adecuado de los 
4 pilares obteniendo resultados de acuerdo con el e-marketing y posicionamiento 
de la empresa. 
En este punto es vital el manejó de una correcta comunicación y más aún si se logró 





pues el usuario tendrá dudas acerca del producto o servicio que ofrecemos siendo 
importante brindar prontas respuestas generando seguridad, como también la 
recepción de sus comentarios y opiniones conociendo sus gustos y preferencias 
adecuándola a la página web de la empresa. No es tarea fácil el lograr conexión 
con los clientes, pero si mantenemos una dinámica no hay duda de que traerá 
resultados positivos como negativos dependiendo el manejo de la empresa para 
introducirse en la mente de los clientes. Si se logra la atención y conexión es más 
seguro que la persona navegue con mayor frecuencia en la red perteneciente a la 
empresa para ello debemos mantener la interacción mediante ofertas, regalos, 
sorteos entre otros consiguiendo que compartan y sigan la página aumentando la 
cantidad de población objetivo y es así como se fideliza a los clientes. Mientras 
incremente el plazo que una persona visita la página del del gimnasio mayor será 
la probabilidad de venta de productos y/o servicios, además si la atención recibida 
por el medio sea excelente.  
Apraiz (2013) menciona que el e-marketing es el uso de estrategias dentro de una 
organización con la finalidad de sumar ingresos. Existen diversas definiciones 
acerca de este término como también diversas herramientas, pero de ellas 
sobresale el marketing de contenidos, email marketing, marketing de afiliación, 
marketing de buscadores (SEO y SEM) y social media marketing. Según lo indicado 
por Apraiz sobre el marketing online se trata del manejo de diversas estrategias que 
se realiza en internet y se acoplan de acuerdo con la empresa, implementarlo 
adecuadamente en el mercado genera el incremento de ventas. Apraiz considera 
como dimensiones lo siguiente: dimensión 1 Marketing de contenidos, dimensión 2 
email marketing, dimensión 3 marketing de afiliación, dimensión 4 marketing de 
buscadores (SEO y SEM) por último dimensión 5 social media marketing. (pág. 9) 
Joseph (2015) quien refirió acerca del término empleado indicó que las empresas 
tienen manera de obtener datos al detalle de sus consumidores y esto se debe a 
los medios que transmiten y recopilan información adecuándolas de acuerdo con el 
conocimiento de gustos y preferencias. El e-marketing es una herramienta en la 
cual se establece comunicación constante para conocer los deseos o nuevas 
necesidades que se presenten para mejorar como empresa a base de los cambios 





personalizad recommendations, personalized advertisements, personalized web 
pages y personalized e-commerce stores. Dentro del marketing existen diversas 
estrategias pues cada vez se abre paso a la nueva tecnología, por ello el autor 
respecto al e-marketing detalló los siguientes: personalized web pages, este tipo se 
enfoca en el usuario donde se recolecta información necesaria para saber su perfil 
como consumidor elaborando plataformas interactivas que se acoplan a sus 
necesidades. 
Por otro lado, tenemos al permission marketing viene a ser el logro de una 
segmentación ideal debido a que se trabajara en envíos discriminados aquellos que 
causan mala imagen de la empresa, por ello se debe comunicar con el usuario e 
informar sobre las dudas o problemas que se presente. Respecto al personalized 
advertisements el autor  tiene como fin tener mayor entradas en buscadores es 
decir presentar enlaces que lleven directamente a nuestra página para captar más 
clientes, personalized e-commerce stores se basa en retener al usuario 
estableciendo motivación de la web esto se lograra si se actualiza la información de 
nuestra página y mantenemos conexión con el usuario y por último el personalizad 
recommendations este tipo se maneja respecto a la satisfacción obtenida de la 
página web pues mediante ello el cliente puede fidelizarse a nuestra empresa como 
también puede recomendar a otros usuarios llevando a cabo el marketing boca a 
boca.(pag.88 ) 
Respecto a la variable II lleva como denominación posicionamiento se estableció a 
base de la teoría propuesta por el autor base Rilo (2014) quien define el 
posicionamiento como el espacio en la cual una organización se instala en la mente 
del consumidor, hace referencia a la percepción que tiene el usuario de una 
empresa por sus productos o servicios ante la competencia. Para ello se centra en 
la identidad, la comunicación y la imagen percibida las cuales son consideras por 
el autor como bases fundamentales para un posicionamiento. De lo mencionado 
indicó la importancia que tiene el posicionamiento debido a la percepción que tienen 
todos los usuarios por la marca del gimnasio el cual está en relación con nuestros 
productos y servicios que puede ofrecer. De acuerdo con lo mencionado por Rilo 
toma como referencia a 3 dimensiones respecto al posicionamiento como primera 





acuerdo el servicio y el producto que se ofrece de tal manera podrá reconocer sus 
fortalezas y debilidades de tal manera planear nuevos objetivos y así mejorarlas. 
Respecto a la dimensión 2 el autor indicó que para llevar a cabo un adecuado 
posicionamiento es la comunicación, siendo el medio y el mensaje que la 
organización quiere trasmitir al público objetivo. Para poder trasmitir información se 
debe realizar un estudio de acuerdo con las necesidades de nuestros clientes a 
través de medios virtuales donde lograremos una comunicación adecuada y así 
lograr una conexión conociendo sus gustos y preferencias para ofrecer un producto 
y un servicio adecuado a las necesidades identificadas. Por ultima dimensión 
tenemos a Imagen percibida el cual el autor base indica es lo que contempla el 
cliente respecto a una organización en relación con la rivalidad empresarial. Hace 
referencia como un cliente se identifica con la empresa de acuerdo con su 
experiencia del producto servicio o la atención que percibe de esta, en relación con 
los competidores. (pag.78). 
También se encontró definiciones respecto a la variable posicionamiento de otros 
autores, para Silva (2014) El posicionamiento es el desarrollo el cual las marcas se 
involucran de tal manera que permite la unión entre el fabricante en la mente de los 
clientes respecto al resultado. Esta unión de dichos agentes posibilita la 
diferenciación de un producto frente a la competencia se considera como 
posicionamiento [...] para ello se suele generar con publicidad en diversos medios, 
pero estará sujeto a la satisfacción que genera el producto en los clientes. Pero no 
todo resulta como realmente lo espera la empresa de acuerdo con la propuesta de 
validez de ello podemos decir que el posicionamiento deseado resulta ser diferente 
al posicionamiento percibido. De acuerdo con lo dicho por Silva respecto al 
posicionamiento es el proceso donde el consumidor asocia la experiencia obtenida 
con la satisfacción que tiene por el producto o servicio esto se debe a la experiencia 
por parte de nuestra empresa ubicándose en el pensamiento del cliente al presentar 
una necesidad, además se logra mediante los medios de comunicación donde 
encuentra información necesaria con lo que desea, aparte la empresa asocia la 
oferta de valor es así como maneja el posicionamiento percibido o deseado. Silva 
toma como dimensiones lo siguiente: posicionamiento deseado y posicionamiento 





Otros autores indican que para que exista un correcto posicionamiento es necesario 
que el gerente de marca enfatice en aspectos fundamentales, la presencia de la 
marca debe ser enfocada hacia el público objetivo y la diferenciación de marcas 
frente a la competencia. (Riezebos y Van der, 2012). El posicionamiento es tomar 
una decisión correspondiente al ofertante con la intención de ocupar un espacio en 
la mente de nuestro cliente el cual tiene un vínculo directo con la necesidad para 
de tal manera poder posicionarse frente a la competencia, logrando un valor 
agregado que se diferencia de otras empresas. Riezebos y Van der se basan en el 
posicionamiento físico y la diferenciación como principales herramientas que debe 
manejar una empresa. El autor toma como dimensiones lo siguiente: público 
objetivo y diferenciación de marca. 
Para el trabajo de investigación en referencia al problema encontrado en la empresa 
se determinó el problema general: ¿Cuál es la relación que existe entre el e-
marketing y el posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa María del 
Triunfo? , con ello también se estableció los problemas específicos que son los 
siguientes: ¿Cuál es la relación que existe entre el flujo y posicionamiento en los 
clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo?; ¿Cuál es la relación que existe 
entre la funcionalidad y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa 
María del Triunfo?; ¿Cuál es la relación que existe entre el feedback y 
posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo? y ¿Cuál 
es la relación que existe entre la fidelización y posicionamiento en los clientes del 
gimnasio J&C, Villa María del Triunfo? La justificación de estudio realizada en la 
investigación es de acuerdo con los motivos de elección del tema.  
Justificación teórica, es importante debido a la elección de autores respecto a las 
variables de estudio, Selman y Rilo son considerados autores base dentro de la 
investigación por las dimensiones empleadas a la realidad problemática del 
gimnasio J&C, Villa María del Triunfo siendo enfocado en los clientes. La 
justificación práctica, la investigación se realizó de manera sobresaliente debido a 
su contribución con información sustancial según las teorías, mediante ello se 
realizó la prevención del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, e identificar la 
realidad problemática que existió entre e-marketing y posicionamiento, asimismo se 





finalidad favorable entre las variables que se realiza en los clientes. Como 
justificación metodológica, se contó con instrumentos válidos y confiables 
observados por otros intelectuales, permitiendo medir las variables que son 
similares, así también se tomó antecedentes de investigaciones que serán a futuro 
relacionadas con esta temática. 
Como justificación social, se utilizó este tipo de justificación para contribuir en la 
mejora del e-marketing del gimnasio ampliando el posicionamiento en el distrito, lo 
cual llevó a perfeccionar el adecuado manejo del medio virtual en el gimnasio J&C, 
Villa María del Triunfo. Cortes y Iglesias (2004) indica que la hipótesis es definida 
como una afirmación de una respuesta tentativa ante un problema el cual necesita 
(p.22). Para el progreso de la investigación es necesario establecer hipótesis se 
tomó como referencia nuestra problemática debido a que servirán como guía 
determinando la existencia de lo propuesto. La investigación tiene como hipótesis 
general lo siguiente: Existe relación entre e-marketing y Posicionamiento en los 
clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. Las hipótesis especificas son las 
siguientes: Existe relación entre el flujo y posicionamiento en los clientes del 
gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, Existe relación entre la funcionalidad y 
posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, Existe 
relación entre la fidelización y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, 
Villa María del Triunfo.  
La investigación presentó consigo como objetivo general: Determinar la relación 
entre el e-marketing y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa María 
del Triunfo. Además de ello se contará con problemas específicos el cual es 
identificar la relación que existe entre el flujo y posicionamiento en los clientes del 
gimnasio J&C, Villa María del Triunfo; identificar la relación que existe entre la 
funcionalidad y posicionamiento; identificar la relación que existe entre el feedback 
y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo; y, 
identificar la relación que existe entre la fidelización y posicionamiento en los 
clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
 
II. METODOLOGÍA 
2.1 Tipo y Diseño de investigación 
Método de investigación: Cuantitativo  
El método que se empleó en el desarrollo del trabajo de investigación es 
hipotético deductivo, según Bernal (2010) indica que el método consiste en la 
mezcla de lo racional es decir el establecimiento de la hipótesis con la apreciación 
de la realidad y se da mediante la comprobación. Una vez determinada la hipótesis 
de estudio se debe realizar la manera más practica para dar respuesta a las 
cuestiones de investigación por ello se compromete el incorporar un diseño, este 
término hace referencia a la adaptación de estrategia para la obtención de 
información que brindaran respuesta a nuestra propuesta de investigación. 
Diseño de investigación: No experimental 
Amiel (2014) indica el diseño de investigación no experimental es aquel 
donde las variables de investigación no se modifican siendo razón por la cual no 
hay necesidad de relación entre estas. Se realizó un diseño no experimental en el 
presente trabajo donde las variables no son manipuladas, ya que se demostrará en 
los resultados la relación que existe de cada una, solo con analizar la asociación 
entre ellas. 
Tipo de investigación: Aplicada  
Respecto a este punto dentro de la investigación se llevó a cabo el tipo 
aplicado, para comprender un poco más acerca de este término los autores 
McMillan y Schumacher (2010) indicaron es aquella que se basa en plasmar los 
conocimientos conseguidos dentro del trabajo de investigación dando resultado y 
respuesta a nuestro problema presentado en un determinado ambiente. La 
investigación aplicada se basa una teoría que es referente a nuestro tema de 









Nivel de investigación: Descriptivo-Correlacional 
Salkind (2006) indica en la investigación correlacional las variables deben 
tener un vínculo que deben mantener una de otra. El proyecto utilizó un nivel el cual 
está vinculado con el diseño no experimental este será correlacional teniendo 





2.2. Variable y operacionalización  
Tabla 1. 
 Cuadro de operacionalización de la variable e-marketing  
Fuente: adaptado de Selman (2017) 









Se define como una serie de tácticas de 
mercadeo que son empleados en el mundo 
cibernético el cual tiene como fin la búsqueda 
de una conversión por parte del cliente, 
mientras el marketing tradicional se enfoca en 
ventas y un frecuente mercadeo, este se basa 
en crear estrategias exclusivamente en el 
mundo virtual como emplear diversos tipos de 
técnicas para cumplir con el objetivo. El 
marketing tradicional posee las 4P mientras el 
E-Marketing posee las 4F, siendo conformado 
por Flujo, Funcionalidad, Feedback y 
Fidelización, herramientas las cuales se deben 
incluir en la estrategia de marketing para lograr 
el objetivo de la compañía. (Selman, 2017). 
El e-marketing 
requiere de 4 
aspectos 
fundamentales los 

































Cuadro de operacionalización de la variable posicionamiento    
Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Numero de Ítems Escala de Medición 
posicionamiento 
Rilo (2014) quien lo define como el 
espacio en la cual una organización se 
instala en la mente del consumidor, 
hace referencia a la percepción que 
tiene el usuario de una empresa por 
sus productos o servicios ante la 
competencia. Para ello se centra en la 
identidad, la comunicación y la imagen 
percibida las cuales son consideras 
por el autor como bases 
fundamentales para un 
posicionamiento. 
El posicionamiento se 
determina mediante 3 
dimensiones los cuales 
son identidad, 






Producto y servicio 33,34 
Visitas web 35,36 
Personalización 37,38 
Comunicación 
Mejora Continua  39,40 
Diálogo 41,42 
Conexión 43,44 















2.3 Población (criterio de selección), muestra, muestreo unidad de análisis   
Marschner (2014), indicó la población es aquella conformada por un número 
de personas las cuales mantienen algo en común por ello su importancia dentro de 
la investigación. A su vez de manera específica se encuentra a la muestra que viene 
a ser una fracción de dicha población.  
En relación con el termino el presente trabajo presentó un total de 60 personas 
como población los cuales asisten frecuentemente al gimnasio J&C, tal información 
fue brindada por el representante de la empresa y mediante una supervisión por 
parte de los investigadores se corroboro la veracidad de la información. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan como definición de 
muestra que es una proporción de la población con características similares, donde 
para ello es necesario tomar 2 decisiones fundamentales el cual es la manera de 
cómo será seleccionado y los criterios que poseerá para incluir, además hace 
mención a la muestra censal el cual indica que en dicha recolección se debe realizar 
con el total de la población, esto se realiza si la población es menor a 100 
encuestados. 
En la tesis e-marketing y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, se utilizo 
una muestra censal en el cual se ha utilizado a 60 personas el cual representa a 
toda la población de estudio, ya que su población es inferior a 100 encuestados. 
Muestreo es el acto de selección de un subgrupo de un universo o total de la 
población con el cual se pretende dar una posible solución a un problema de 
investigación. En la tesis de investigación se aplicó un muestreo censal donde se 
utiliza a toda la población de estudio. 
Vieira (2017) indica el término censo hace referencia a una herramienta para 
llevar a cabo la recolección de datos del objeto de estudio. Debido a que la 
población del objeto de estudio resulto ser menor a 100 se realiza el censo, esto se 
debe a la metodología de investigación empleada para llevar de manera correcta el 





La presente tesis de investigación se tomó un censo ya que la población de estudio 
fue de 60 clientes del gimnasio J&C el cual fue menor a 100, de tal manera se utiliza 
a toda la población. 
Criterio de inclusión  
Se considera como criterio de inclusión a los clientes que se encuentran 
matriculados de manera diaria e inter diaria. 
Criterio de exclusión 
Dentro de criterios de exclusión se tiene a los clientes que no son matriculados en 
el gimnasio. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Respecto a la técnica que se utilizará dentro de la investigación se denomina 
encuesta para recopilar información siendo procesados para la obtención de 
resultados. 
Para llevar a cabo el manejo de información se elabora un cuestionario el 
cual será empleado como instrumento de recolección de datos. Al realizar un 
proyecto de investigación debemos emplear instrumentos, técnicas o métodos 
fiables además de correctos para la adquisición de datos. (Shabani, 2016) 
Escala de Likert: 
En la investigación se realizó una escala de valor en el cual mediante números se 
indica el valor que la persona considera a la pregunta que conforma el cuestionario 
para la comprensión de este término Malhotra (2004) indica que la utilización es 
muy frecuente para la población objetivo de la investigación dando valor a cada una 
de las cuestiones. Cada elemento de la escala posee cinco calidades de respuesta 








Escala de medición de Likert 
1 2 3 4 5 





El presente trabajo de investigación tendrá 60 preguntas que guardan relación con 
las variables e-marketing y posicionamiento del GIMNASIO JYC dichas preguntas 
están elaboradas de acuerdo con la información que se necesita, se adecuaran a 
las dimensiones con sus respectivos indicadores de cada variable. 
Validez: 
Cuando se refiere al termino de validez se toma a Nieto y Rodríguez (2010) 
indicó para identificar el nivel de representación de la evidencia se realiza la validez 
el cual se encuentra ligado a la población de estudio referida. Es decir, la validez 
es el nivel de todas las muestras, de acuerdo con la población en la que se está 
representando. 
Análisis Fiabilidad 
El concepto básico de la teoría clásica de la fiabilidad estructural y el diseño basado 
en el riesgo ahora se puede presentar de manera más formal. Bertram (1996) 
mencionó que la definición de la fiabilidad como la posibilidad adecuada durante un 
periodo de tiempo donde su aplicación se adecue correctamente. Con ello podemos 
decir que mediante este análisis podremos visualizar si la investigación que se 










Grado de relación de fiabilidad de Cronbach 
    nivel alfa de Cronbach    Valoración 
[0 ; 0.5[    Inaceptable 
 [0.5 ; 0.6[    Pobre 
 [0.6 ; 0.7[    Débil 
 [0.7 ; 0.8[    Aceptable 
 [0.8 ; 0.9[    Bueno 
 [0.9 ; 1]    Excelente 
Fuente: Chaves y Rodríguez (2018) 
 
Tabla 5. 
Fiabilidad de la variable E- marketing 
 







Una vez procesado los datos en el programa estadístico SPSS 23, se obtuvo un 
0,837 de confiabilidad con una cantidad de 30 elementos desarrollados en el 
cuestionario en relación con la variable e-marketing realizado a 60 clientes del 
gimnasio J&C, respecto al margen permitido el resultado determina un nivel de 
confiabilidad favorable. 
Tabla 6. 
Fiabilidad de la variable posicionamiento 
 











El nivel de confiabilidad obtenido en relación con la variable posicionamiento fue de 
0.852 siendo nivel de confiabilidad aceptable según lo procesado en el programa 
estadístico SPSS 23, realizado a 60 clientes del gimnasio J&C que guardan relación 
con 30 elementos que forman parte del cuestionario de la variable posicionamiento. 
2.5 Procedimiento 
El procedimiento dentro de la tesis de investigación se determina mediante 
variables las cuales son e-marketing y posicionamiento de igual manera la realidad 
problemática que presenta el gimnasio fue necesario utilizar antecedentes tanto 
internacionales como nacionales que guardan relación con nuestras variables de 
estudio, consecuente se realizó el marco teórico en el cual se tomó 3 autores para 
definir cada variables siendo uno de ellos el autor base con su aportación poder 
identificar las dimensiones que poseen relación con la problemática, seguido de ello 
se determina el problema general y el especifico así también el objetivo general, 
objetivo específico ; hipótesis general e hipótesis específicas, con estas últimas se 
determina si existe relación entre las variables, pero para ello fue necesario 
establecer una muestra de estudio para poder medir mediante el cuestionario de 
acuerdo a la  escala de valor de Likert, una vez obtenido la base de datos de 
encuestados se procesa mediante un sistema estadístico denominado SPSS 23, 
de acuerdo a los resultados mediante tablas y figuras se realiza la interpretación de 
la hipótesis general determinado la existencia de relación de variables, así realizar 
la discusión en comparación a los antecedentes, dando termino a la conclusión 
estableciendo con ello recomendaciones a los indicadores más resaltantes.  
2.6 Método de análisis de datos 
La investigación titulada E marketing y posicionamiento de la marca en el gimnasio 
J&C ejercerá el método de análisis estadístico descriptivo correlación, para luego 
procesar los datos recolectados mediante las encuestas por el sistema estadístico 
SPSS y de tal manera obtener el nivel de significancia como también el alfa de 
Cronbach para determinar la existencia de relación entre las variables. 
2.7 Aspecticos éticos  
Cuando se llevó a cabo el llenado de las encuestas a los clientes del gimnasio J&C 
no se obligó a las personas para la calificación debido a que fue realizada de 





presentados con ello también se contó con el permiso por parte de la empresa para 




Estadístico descriptivo de la variable e-marketing 
e-marketing 








2 3,3 3,3 3,3 
REGULAR 50 83,3 83,3 86,7 
OPTIMO 8 13,3 13,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
 
Interpretación: 
De acuerdo con la tabla 7 y la figura 1 se aprecia del 100% de los datos procesados, 
el 83,33 % ha manifestado que es regular el e-marketing de la empresa esto se 
debe a la fluidez de información por las redes sociales, también de los encuestado 
el 13,33% considero optimo el manejo del e-marketing. Del total el mínimo 
representado en un 3,33% considero deficiente el manejo del e-marketing siendo 
dato importante para administrar adecuadamente los medios virtuales permitiendo 
llevar la marca a más usuarios.  
Tabla 8. 
Estadístico descriptivo de la dimensión flujo 
Dimensión Flujo 






DEFICIENTE 7 11,7 11,7 11,7 
REGULAR 47 78,3 78,3 90,0 
OPTIMO 6 10,0 10,0 100,0 











De acuerdo con la tabla 8 y la figura 2 se aprecia del 100% de los datos procesados, 
el 78,33 % ha manifestado que es regular la dimensión flujo de la variable e-
marketing de la empresa, también de los encuestado el 10% considero optimo el 
manejo del flujo por el medio virtual en relación con el gimnasio. Del total el mínimo 
representado en un 11,67% considero deficiente el manejo del flujo siendo dato 
importante para tomar en cuenta la cantidad de usuario que visitan la página.  
Tabla 9. 
Estadístico descriptivo de la dimensión funcionalidad 
Dimensión funcionalidad 






DEFICIENTE 8 13,3 13,3 13,3 
REGULAR 28 46,7 46,7 60,0 
OPTIMO 24 40,0 40,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0   
 
Interpretación: 
De acuerdo con la tabla 9 y la figura 3 se aprecia del 100% de los datos procesados, 
el 46,67 % manifestó que es regular la funcionalidad dentro de la empresa en 
consecuencia la accesibilidad a las redes sociales es en lo que se debe trabajar 
para captar más clientes, también de los encuestado el 40% considero optimo el 
manejo de la funcionalidad. Del total el mínimo representado en un 13,33% 
consideró deficiente la funcionalidad.  
 
Tabla 10. 
Estadístico descriptivo de la dimensión feedback 
Dimensión feedback 






DEFICIENTE 1 1,7 1,7 1,7 
REGULAR 48 80,0 80,0 81,7 
OPTIMO 11 18,3 18,3 100,0 








De acuerdo con la tabla 10 y la figura 4 se aprecia del 100% de los datos 
procesados, el 80% promedio regular el feedback en el gimnasio J&C punto medio 
a trabajar considerando la opinión e ideas de los clientes recopilada por las redes 
sociales dentro de la toma de decisiones para la mejora continua, también de los 
encuestado el 18,33% considero optimo el manejo del feedback. Del total el mínimo 
representado en un 1,67% considero deficiente el manejo del feedback.  
Tabla 11. 
Estadístico descriptivo de la dimensión fidelización 
Dimensión Fidelización 






DEFICIENTE 6 10,0 10,0 10,0 
REGULAR 45 75,0 75,0 85,0 
OPTIMO 9 15,0 15,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0   
 
Interpretación: 
De acuerdo con la tabla 11 y la figura 5 se aprecia del 100% de los datos 
procesados, el 75% promedio regular la fidelización del gimnasio J&C por las redes 
sociales punto clave para mantener activa la interacción y visita de los clientes con 
novedades atractivas que la empresa muy poco maneja, también de los encuestado 
el 15% considero optimo el manejo la fidelización. Del total el mínimo representado 











Estadístico descriptivo de la variable posicionamiento 
posicionamiento 






DEFICIENTE 3 5,0 5,0 5,0 
REGULAR 39 65,0 65,0 70,0 
OPTIMO 18 30,0 30,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0   
 
Interpretación: 
De acuerdo con la tabla 12 y la figura 6 se aprecia del 100% de los datos 
procesados, el 65% considero regular la variable posicionamiento del gimnasio J&C 
en los clientes tomando en cuenta estrategias para una mayor percepción positiva, 
también de los encuestado el 30% considero optimo el posicionamiento. Del total el 
mínimo representado en un 5% considero deficiente el posicionamiento.  
Tabla 13. 
Estadístico descriptivo de la dimensión Identidad 
Dimensión Identidad 






DEFICIENTE 1 1,7 1,7 1,7 
REGULAR 36 60,0 60,0 61,7 
OPTIMO 23 38,3 38,3 100,0 




De acuerdo con la tabla 13 y la figura 7 se aprecia del 100% de los datos 
procesados, el 60% califico regular la identidad del gimnasio J&C debido a que no 
realizan una autoevaluación continúa identificando sus debilidades trabajando en 
su mejora, también de los encuestado el 38,33% considero optima la identidad. Del 







Estadístico descriptivo de la dimensión Comunicación 
Dimensión comunicación 






DEFICIENTE 2 3,3 3,3 3,3 
REGULAR 25 41,7 41,7 45,0 
OPTIMO 33 55,0 55,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0   
 
Interpretación: 
De acuerdo con la tabla 14 y la figura 8 se aprecia del 100% de los datos 
procesados, el 55% considero optimo la comunicación que maneja el gimnasio J&C 
considerando de manera presencial se obtiene resultados favorables por el flujo de 
información y atención a consultas, también de los encuestado el 55% considero 
regular la comunicación. Por último, el mínimo representado en un 3,33% considero 
deficiente la comunicación que emplea el gimnasio.  
Tabla15. 
Estadístico descriptivo de la dimensión Imagen Percibida 
Dimensión imagen percibida 






DEFICIENTE 2 3,3 3,3 3,3 
REGULAR 12 20,0 20,0 23,3 
OPTIMO 46 76,7 76,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0   
 
Interpretación: 
De acuerdo con la tabla 15 y la figura 9 se aprecia del 100% de los datos 
procesados, el 76,67% de los encuestados afirman optima la imagen percibida del 
gimnasio teniendo resultados favorables respecto a la variable se analiza una 
adecuada percepción del gimnasio frente a la competencia, también de los 
encuestado el 20% considero regular la imagen percibida. Del total el mínimo 





Prueba de normalidad 
Tabla 16. 
Prueba de normalidad para las variables 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
e-marketing ,466 60 ,000 ,539 60 ,000 
posicionamiento ,378 60 ,000 ,709 60 ,000 
 
Hipótesis nula: valor p > 0.05, los datos siguen una distribución normal. (Pearson) 
Hipótesis alterna: valor p<0.05, los datos no siguen una distribución normal (se 
realiza Rho Spearman) 
Interpretación: 
La prueba de normalidad se analizó con los datos procesados en el SPSS 23, de 
acuerdo con la muestra el cual resulta ser mayor a la cantidad límite de 30, se infiere 
el uso de la prueba de Kolmogórov-Smirnov del cual según la tabla 16 determina 
un nivel de significancia de 0,000 se concluye que los datos no procesan una 
distribución normal lo que concierne la aplicación del estadígrafo Rho Spearman. 
Prueba de Hipótesis 
 
Tabla 17. 
Grado de relación según coeficiente de correlación de Spearman 
  
 Rango   Relación 
-0.91 a -1.00  Correlación negativa perfecta 
 -0.76 a -0.90  Correlación negativa muy fuerte 
 -0.51 a -0.75  Correlación negativa considerable 
 -0.11 a -0.50  Correlación negativa media 
 -0.01 a -0.10  Correlación negativa débil 
       0.00  No existe correlación 





 +0.11 a +0.50  Correlación positiva media 
 +0.51 a +0.75  Correlación positiva considerable 
 +0.71 a +0.90  Correlación positiva muy fuerte 
 +0.91 a +1.00  Correlación positiva perfecta 
Fuente: Hernández, et all (2014) 
Interpretación: 
En la tabla 17 grado de relación según coeficiente de correlación de Spearman se 
utilizó para realizar las interpretaciones de los resultados de las tablas cruzadas, en 




Correlaciones no paramétricas entre e-marketing y posicionamiento  
 
Tabla cruzada e-marketing*posicionamiento  




DEFICIENTE REGULAR OPTIMO 
e-
marketing 
DEFICIENTE 1.7% 1.7% 0.0% 3.3% 
Rho 
Spearman 
REGULAR 3.3% 58.3% 21.7% 83.3% 0,342 
OPTIMO 0.0% 5.0% 8.3% 13.3% Sig. Bilateral 
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0.007 
 
Hipótesis general  
Ho: No existe relación entre el e-marketing y posicionamiento en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
Ha: Existe relación entre el e-marketing y posicionamiento en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
Interpretación:  
En relación con la hipótesis general planteada sobre el e-marketing y 





la prueba de Rho Spearman se alcanzó una significancia(bilateral) de 0,007 ≤ 0.05; 
respecto a los resultados obtenidos se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, por ende, existe relación entre el e-marketing y posicionamiento 
en los clientes del Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. Según Rho de Spearman 
se obtuvo un 0,342 que conforme a los niveles de correlación de la tabla 18 que 
indica una correlación positiva media. Permaneciendo en el análisis de la 
información de los resultados obtenidos se comprobó de los resultados estimados 
en la tabla cruzada el e-marketing el 83.3% de la población consideran un nivel 
regular, mientras el posicionamiento resulto con un nivel regular por el 65% de la 
población, en relación con la dimensión e-marketing y posicionamiento 58.3% de la 
población consideran un nivel regular. El análisis de la tabla cruzada fundamenta el 
coeficiente de correlación obtenido considerando que el porcentaje alcanza la mitad 
del total de los encuestados con un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un 
adecuado manejo del e-marketing manteniendo actualizada la información por los 
medios para un mayor posicionamiento resultando un aumento de clientes. 
 
Tabla 19. 
Correlaciones no paramétricas entre flujo y posicionamiento 
 
Tabla cruzada Dimensión flujo*posicionamiento  




DEFICIENTE REGULAR OPTIMO 
Dimensión 
Flujo 
DEFICIENTE 0.0% 10.0% 1.7% 11.7% Rho Spearman 
REGULAR 5.0% 53.3% 20.0% 78.3% 0,299 
OPTIMO 0.0% 1.7% 8.3% 10.0% Sig. Bilateral 
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0,020 
 
Hipótesis Especifica 1 
Ho: No existe relación entre el flujo y posicionamiento en los clientes del Gimnasio 
J&C, Villa María del Triunfo. 
Ha: Existe relación entre el flujo y posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C, 








En relación con la hipótesis general planteada sobre flujo y posicionamiento en los 
clientes del Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, mediante la prueba de Rho 
Spearman se alcanzó una significancia(bilateral) de 0,020 ≤ 0.05; respecto a los 
resultados obtenidos se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 
por ende, existe relación entre el flujo y posicionamiento en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. Según Rho de Spearman se obtuvo un 0,299 
que conforme a los niveles de correlación de la tabla 19 que indica una correlación 
positiva media. Permaneciendo en el análisis de la información de los resultados 
obtenidos se comprobó de los resultados estimados en la tabla cruzada de la 
dimensión flujo, 78.3% de los encuestados consideran un nivel regular, mientras el 
posicionamiento resulto con un nivel regular por 65% clientes, en relación con flujo 
y posicionamiento, 53.3% clientes consideran un nivel regular.  
El análisis de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente de correlación obtenido 
considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total de los encuestados con 
un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado manejo del e-marketing 
manteniendo actualizada la información por los medios para un mayor 
posicionamiento resultando un aumento de clientes. 
 
Tabla 20. 
Correlaciones no paramétricas entre funcionalidad y posicionamiento 
 
Tabla cruzada dimensión funcionalidad*posicionamiento  




DEFICIENTE REGULAR OPTIMO 
Dimensión 
Funcionalidad 
DEFICIENTE 5.0% 5.0% 3.3% 13.3% 
Rho 
Spearman 
REGULAR 0.0% 35.0% 11.7% 46.7% 0,232 
OPTIMO 0.0% 25.0% 15.0% 40.0% Sig. Bilateral 








Hipótesis Especifica 2 
Ho: No existe relación entre la funcionalidad y posicionamiento en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
Ha: Existe relación entre la funcionalidad y posicionamiento en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
Interpretación: 
En relación con la hipótesis general planteada sobre funcionalidad y 
posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, mediante 
la prueba de Rho Spearman se alcanzó una significancia(bilateral) de 0,075 ≥ 0.05; 
respecto a los resultados obtenidos se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la 
hipótesis nula, por ende, no existe relación entre el funciona y posicionamiento en 
los clientes del Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. Según Rho de Spearman se 
obtuvo un 0,232 que conforme a los niveles de correlación de la tabla 20 indica una 
correlación positiva media. Permaneciendo en el análisis de la información de los 
resultados obtenidos se comprobó de los resultados estimados en la tabla cruzada 
el e-marketing, 28 personas del total de 60 consideran un nivel regular, mientras el 
posicionamiento resulto con un nivel regular por 39 personas, en relación con la 
dimensión funcionalidad y posicionamiento, 21 personas consideran un nivel 
regular. 
El análisis de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente de correlación obtenido 
considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total de los encuestados con 
un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado manejo del e-marketing 
manteniendo actualizada la información por los medios para un mayor 














Correlaciones no paramétricas entre feedback y posicionarse 
 
Tabla cruzada dimensión feedback*posicionamiento  




DEFICIENTE REGULAR OPTIMO 
Dimensión 
Feedback 
DEFICIENTE 0.0% 1.7% 0.0% 1.7% Rho Spearman 
REGULAR 5.0% 55.0% 20.0% 80.0% 0,268 
OPTIMO 0.0% 8.3% 10.0% 18.3% Sig. Bilateral 
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0,039 
 
Hipótesis Especifica 3 
Ho: No existe relación entre el feedback y posicionamiento en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
Ha: Existe relación entre el feedback y posicionamiento en los clientes del Gimnasio 
J&C, Villa María del Triunfo. 
Interpretación: 
En relación con la hipótesis general planteada sobre feedback y posicionamiento 
en los clientes del Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, mediante la prueba de 
Rho Spearman se alcanzó una significancia(bilateral) de 0,039 ≤ 0.05; respecto a 
los resultados obtenidos se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
confirmando que existe relación entre el feedback y posicionamiento en los clientes 
del Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. Según Rho de Spearman se obtuvo un 
0,268 que conforme a los niveles de correlación de la tabla 21 indica una correlación 
positiva media. Continuando en el análisis de la información de los resultados 
obtenidos se comprobó de los resultados estimados en la tabla cruzada sobre el 
feedback, el 80% de la población consideran un nivel regular, mientras el 
posicionamiento resulto con un nivel regular por 65% personas encuestadas, en 
relación con la dimensión feedback y posicionamiento, 55% personas encuestadas 
consideran un nivel regular. El análisis de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente 
de correlación obtenido considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total 
de los encuestados con un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado 
manejo del e-marketing manteniendo actualizada la información por los medios 






Correlaciones no paramétricas entre fidelización y posicionamiento 
 
Tabla cruzada dimensión fidelización*posicionamiento  




DEFICIENTE REGULAR OPTIMO 
Dimensión 
Fidelización 
DEFICIENTE 1.7% 6.7% 1.7% 10.0% 
Rho 
Spearman 
REGULAR 3.3% 51.7% 20.0% 75.0% 0,262 
OPTIMO 0.0% 6.7% 8.3% 15.0% Sig. Bilateral 
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0,000 
 
Hipótesis Especifica 4 
Ho: No existe relación entre la fidelización y posicionamiento en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
Ha: Existe relación entre la fidelización y posicionamiento en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. 
Interpretación: 
En relación con la hipótesis general planteada sobre fidelización y posicionamiento 
en los clientes del Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, mediante la prueba de 
Rho Spearman se alcanzó una significancia(bilateral) de 0,000 ≤ 0.05; respecto a 
los resultados obtenidos se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
confirmando que existe relación entre fidelización y posicionamiento en los clientes 
del Gimnasio J&C, Villa María del Triunfo. Según Rho de Spearman se obtuvo un 
0,262 que conforme a los niveles de correlación de la tabla 22 indica una correlación 
positiva media. Continuando el análisis de la información de los resultados 
obtenidos se comprobó de los resultados estimados en la tabla cruzada sobre la 
fidelización, el 75% de clientes consideran un nivel regular, mientras el 
posicionamiento resulto con un nivel regular por 65% de clientes, en relación con la 
dimensión funcionalidad y posicionamiento, 51.7% de clientes consideran un nivel 
regular. El análisis de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente de correlación 
obtenido considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total de los 





del e-marketing manteniendo actualizada la información por los medios para un 




IV.DISCUSIÓN                                                                                                                                             
El trabajo de investigación presentó como objetivo determinar la relación entre el e-
marketing y el posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C en Villa María del 
Triunfo. Mediante la investigación se identificó dimensiones en relación con las 
variables de estudio en base a autores determinando consigo la dimensión de flujo, 
funcionalidad, feedback y fidelización para el e-marketing correspondiente tenemos 
la dimensión identidad, comunicación e imagen percibida relacionada al 
posicionamiento. Mediante el avance de la investigación se tuvo como percance el 
seleccionar antecedentes internacionales debido a que gran parte de los trabajos 
de investigación presentó un diseño experimental y se enfocó en la realización de 
proyectos el cual al analizar los resultados obtenidos no presentaban el estadígrafo 
adecuado ni mantenían relación directa entre ambas variables, otro limitante que 
se presentó fue el acceso a información por parte de la empresa esto se debe a la 
carencia de manejo de información respecto a los ingresos y egresos, flujo de caja, 
administración, seguimiento de clientes y actualización de datos por las redes 
sociales, siendo motivo para algunos puntos que forman parte de los anexos.                                                    
La investigación presentó como objetivo general determinar la relación entre el e-
marketing y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa María del 
Triunfo. Una vez procesado los datos en el programa estadístico SPSS 23, se 
obtuvo un 0,837 de confiabilidad con una cantidad de 30 elementos desarrollados 
en el cuestionario en relación con la variable e-marketing realizado a 60 clientes del 
gimnasio J&C, respecto al margen permitido el resultado determina un nivel de 
confiabilidad favorable. El nivel de confiabilidad obtenido de acuerdo con la variable 
posicionamiento se obtuvo 0.852, siendo nivel de confiabilidad aceptable según lo 
procesado en el programa estadístico SPSS 23, realizado a 60 clientes del gimnasio 
J&C que guardan relación con 30 elementos que forman parte del cuestionario de 
la variable posicionamiento. Mediante la prueba de Rho Spearman se alcanzó una 
significancia(bilateral) de 0,007 ≤ 0,05; respecto a los resultados obtenidos se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, por ende, existe relación 
entre el e-marketing y posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C, Villa María 
del Triunfo. Según Rho de Spearman se obtuvo un 0,342 siendo una correlación 





del e-marketing mayor será el posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, 
Villa María del Triunfo. 
Permaneciendo en el análisis de la información de los resultados obtenidos se 
comprobó de los resultados estimados en la tabla cruzada el e-marketing 50 
personas del total de 60 consideran un nivel regular, mientras el posicionamiento 
resulto con un nivel regular por 39 personas, en relación con la dimensión e-
marketing y posicionamiento 35 personas consideran un nivel regular. El análisis 
de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente de 43 correlación obtenida 
considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total de los encuestados con 
un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado manejo del e-marketing 
manteniendo actualizada la información por los medios para un mayor 
posicionamiento resultando un aumento de clientes. 
Respecto a los antecedentes internacionales establecidos se aprecia similitud de 
resultados con Jiménez (2014), en el trabajo de investigación presentó como 
objetivo general  precisar  las tácticas del E- marketing que permiten aumentar el 
posicionamiento de los productos de la empresa textiles M&B, se tomó como 
muestra a 49 clientes, además se obtuvo resultado un Rho de Spearman = 0.650 
entre las variables de estudio e-marketing  y posicionamiento  dando como 
resultado relación directamente proporcional con una correlación positiva 
moderada, presentó un nivel de significancia de 0.000 ≤ 0.05 se obtuvo una relación 
significativa, continuando con el análisis de los resultados se deniega la hipótesis 
nula aceptando la hipótesis alterna dando por conclusión la existencia de relación 
entre ambas variables estudiadas.  
Se aprecia igualdad de resultados ello se evidencia en el trabajo de investigación 
de Sánchez (2015), presentó como objetivo general el desarrollo de estrategias de 
e-marketing ideales que posibiliten la mejora del posicionamiento en el mercado del 
taller automotriz “Maficar” en la ciudad de Ambato, en tanto como muestra el estudio 
tomo 384 usuarios que utilizan internet y de acuerdo a su resultado se establece un 
nivel de sig. de 5%= 0.05, se apreció en los resultados el valor del estadígrafo el 
cual es de  X²t=21,03 < X²c = 26,20 el cual se interpreta que tuvo una correlación 





rechaza la hipótesis nula y acepta la hipótesis alterna con ello se concluye que 
existe relación entre el e-marketing y el posicionamiento incidiendo ambas variables 
positivamente en la empresa Ñafiar de la ciudad de Ambato.  
Continuando se presentó coincidencia en el resultado de la tesis internacional de 
Suarez (2014), en la investigación planteó como objetivo general la evaluación de 
las estrategias del e-marketing para el posicionamiento de mercado de la empresa 
Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato, contó con una muestra de 384 
usuarios internautas de la localidad dicha investigación presentó como resultado 
sig. de 5%= 0.05, con un valor del estadígrafo de  X²t=7,815 < X²c = 36,096, el cual 
se interpreta que tuvo una correlación X²= 0.21, indicando que existió una 
correlación baja, por consiguiente se rechazó de la hipótesis nula y acepta la 
hipótesis alterna en síntesis existe relación entre ambas variables de estudio. 
Respecto a los antecedentes nacionales establecidos se determinó similitud con los 
resultados del trabajo de investigación de Casas (2018) presencia como objetivo 
establecer el enlace entre el e-marketing y el posicionamiento empresarial, en SG 
Industriales RC S.A.C, de acuerdo a los datos obtenidos y procesados resultó que 
el 54.2 % de los encuestados consideró que los colegios utilizan sólo algunas veces 
el marketing digital, y el 59.6% de los encuestados considera que los colegios se 
encuentran medianamente posicionados con respecto a los factores que 
diferencian a cada uno de los colegios. Se obtuvo un nivel de significancia 0,000 ≤ 
0.05, con ello se denegó la hipótesis nula dando aprobación de la hipótesis alterna, 
obteniendo como resultado la relación del e-marketing y el posicionamiento de la 
Institución Educativa Privada Benedicto XVI.  
Prosiguiendo se aprecia igualdad en los resultados con el trabajo de investigación 
de Ayala (2018) presentó como objetivo determinar la relación entre el e-marketing 
y posicionamiento de la marca Teo importaciones.  La investigación 
correspondiente presentó un diseño no experimental, contó con una población de 
70 clientes. Una vez procesados los datos, el estadístico de fiabilidad para la 
variable 1 y 2 indicó que la prueba es confiable pues se aprecia una correlación 
Rho de Spearman de 0,678 prevaleciendo una correlación positiva moderada. 





=0,000<Sg T= 0,05, en conclusión, se rechaza la hipótesis nula Ho, por lo tanto, se 
acepta la hipótesis alterna H1, determinando que existe relación entre el e-
marketing con el posicionamiento de la Marca Teo Importaciones – Comas, 2018.  
Por último, se analizó los resultados obtenidos para determinar la existencia de 
semejanza confirmando similitud con la tesis de Julca (2018) el cual presentó como 
objetivo determinar la relación del e-Marketing y posicionamiento de la I.E.P 
Benedicto XVI, Carabayllo, con el fin de realizar un diagnóstico preliminar. Presentó 
un diseño no experimental, el tipo es aplicado y obtuvo un nivel descriptivo-
correlacional. Tuvo una población de 85 padres de familia conformada por el grado 
de inicial de la I.E.P Benedicto XVI, dentro del periodo correspondiente desde 
febrero 2017 hasta diciembre 2017. Se midió de acuerdo con los datos recolectados 
un nivel de confiabilidad α= 0,566 (Alfa de Cronbach), resultando una correlación 
positiva moderada considerable, siendo el instrumento es fiable, tuvo un nivel de 
significancia (0,001<= 0.05) en síntesis se denegó la hipótesis nula y se aprobó la 
hipótesis alterna dando a concluir la existencia de correlación entre el e-marketing 
y posicionamiento de la I.E.P Benedicto XVI, Carabayllo, en el año 2018. 
          
 
V. CONCLUSIONES 
Para llevar a cabo la conclusión se toma como referencia las hipótesis planteadas 
en el trabajo de investigación el cual se procesó mediante el sistema estadístico 
SPSS 23 generando resultados siendo analizados para las siguientes conclusiones: 
PRIMERO. Se determinó que existe relación entre la variable e-marketing y la 
variable posicionamiento de los clientes del gimnasio J&C, Villa María 
del Triunfo ello se debe al rechazo de la hipótesis nula y la aceptación 
de la hipótesis alterna. Se obtuvo un Rho = 0.342 con ello se determina 
que existe una correlación positiva media. Entre ambas variables de 
estudio también presentó que el 83.3% de la población encuestada 
mencionan que el e-marketing tiene un nivel regular y 65% de los 
encuestados indican que el posicionamiento en el gimnasio tiene un nivel 
regular, asimismo da como resultado un nivel de sig. de 0.007 <= 0.05 
concluyendo que existe relación entre las variables. Por lo tanto, el 
deficiente manejo del e-marketing del gimnasio se debe por la persona 
al mando de las redes sociales debido a que no posee un amplio 
conocimiento de estas lo cual repercute de manera directamente 
proporcional en el posicionamiento del gimnasio, siendo razón para la 
contratación de un community manager. 
 
SEGUNDO. Se identificó que existe relación entre la dimensión flujo y la variable 
posicionamiento de los clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo 
esto se debe al rechazo de la hipótesis nula y la aceptación de la 
hipótesis alterna. Posee una correlación positiva media se debe a que 
contó con un Rho=0.299 también se obtuvo un Sig. (Bilateral) = 0.020; 
(p<=0.05) resultando relación entre dimensión flujo y el posicionamiento. 
La dimensión flujo es considerada nivel regular así indico 78.3% de los 
encuestados y posicionamiento regular así mencionan el 65% de 
clientes. De tal manera, el flujo influye significativamente en el 
posicionamiento, en el gimnasio se aprecia como debilidad la 
accesibilidad de las redes sociales es por tal motivo se plantea 





TERCERO. Se identifica que no existe una relación entre la dimensión 
funcionalidad y la variable posicionamiento de los clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del Triunfo ello se debe al rechazo de la hipótesis alterna 
y aceptación de la hipótesis nula. Se obtuvo una Sig. (Bilateral) = 0.075; 
(p > 0.05). Así mismo, la funcionalidad no mantiene una relación 
directamente proporcional con el posicionamiento, por lo tanto, el 
emplear una estrategia de mejora no influye significativamente en el 
posicionamiento del gimnasio. 
 
CUARTO. Se identifica que existe relación entre el feedback y el posicionamiento 
en los clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo ello se debe al 
rechazo de la hipótesis nula y la aceptación de la hipótesis alterna. Se 
determinó un Rho = 0.268 evidenciando una relación positiva media; 
conto con Sig. (Bilateral) = 0.039; (p ≤ 0.05) lo cual confirma que existe 
una relación significativa; donde 80% de los encuestados consideran de 
nivel regular a la dimensión feedback, y 65% de encuestados indican 
nivel regular en la variable posicionamiento. Se aprecia en la dimensión 
debilidad en la comunicación continua por los medios virtuales entonces, 
a vista de que mantienen relación directa con el posicionamiento, se 
plantea la mejora de difusión de información de redes sociales. 
 
QUINTO. Se identificó que existe relación entre la dimensión fidelización y la 
variable posicionamiento por la relación positiva media entre la 
fidelización y la variable posicionamiento pues presentó un Rho = 0.262, 
y un Sig. (Bilateral) = 0.043; (p ≤ 0.05) con lo que se determinó que la 
fidelización posee relación con el posicionamiento, además 75% de 
clientes indican un nivel regular en la fidelización del gimnasio y un 65% 
de clientes indican que el posicionamiento tiene un nivel regular. De los 
resultados obtenidos al apreciar los datos de correlación y significancia 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna en síntesis 
existe relación entre la dimensión fidelización y la variable 
posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa María del Triunfo, 




Planteadas las conclusiones se procede a proyectar las recomendaciones de 
acuerdo con el desarrollo de la investigación. 
PRIMERO. Se plantea implementar estrategias dirigidas para la optimización del e-
marketing, por ello se debe realizar la contratación de un Community 
manager por un tiempo de 2 meses el cual se encargará de llevar 
correctamente el uso de las redes sociales y capacitar en sensibilidad de 
información virtual al personal a cargo. 
 
SEGUNDO. Innovar con el contenido de la red social de Facebook, Instagram y 
Whatsapp, ello se logrará incorporando imágenes, videos, rutinas y 
hábitos de alimentación adecuados captando la atención del cliente a su 
vez generando visitas presenciales como virtuales con ello se realizará 
el seguimiento para determinar el aumento de seguidores. 
 
TERCERO. Ya que no existe relación entre la funcionalidad y el posicionamiento, 
se recomienda mejorar el sistema de control de cliente. El gimnasio 
funciona de manera tradicional esto se debe al registro de personas pues 
se realiza en un cuaderno simple por ello se recomienda la compra de 
una computadora con capacidad adecuada y con sistemas actualizados 
para llevar correctamente las actividades. 
 
CUARTO. Se recomienda repotenciar la difusión de información mediante el 
sistema de autorespuesta el cual se genera en los chats de Facebook, 
Instagram y Whatsapp mediante una respuesta automática manteniendo 
comunicación activa con los usuarios. 
 
QUINTO. Se recomienda respecto a la fidelización realizar concursos, ofertas, 
promociones, descuentos y una adecuada atención al cliente sobre 
información de la publicidad en las redes sociales generando actividad 
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Anexo 01: Instrumento de medición 
Encuesta e-marketing 
N.º PREGUNTAS 1 2 3 4 5 
1 Le resulta de fácil acceso encontrar el gimnasio J&C por las redes 
sociales  
     
2 Recibe respuesta de manera inmediata por las redes sociales       
3 La información de los servicios y productos es verdadera y detallada       
4 Es fácil el manejo de la red social para la búsqueda de información       
5 Las promociones que realiza el gimnasio cumplen su expectativa       
6 Al llevar nuevos clientes al gimnasio le ofrecen descuento o algún 
beneficio 
     
 DIMENSIÓN 2: FUNCIONALIDAD      
7 Al ingresar a nuestra página web logra retener su atención  1 2 3 4 5 
8 La página web muestra los resultados de entrenamiento de las 
personas  
     
9 El horario de servicio de atención virtual al cliente es el adecuado       
10 Actualiza la información sobre eventos o concursos deportivos en las 
redes sociales  
     
11 La empresa debe invertir en un aplicativo móvil       
12 Las redes sociales del gimnasio son útiles por su contenido de rutinas 
y entrenamientos 
     
 DIMENSIÓN 3: FEEDBACK      
13 Los mensajes publicitarios tienen algún impacto positivo  1 2 3 4 5 
14 Al comunicarte virtualmente estas abierto a nuevas sugerencias       
15 Brindas tus datos personales a la empresa       
16 Mantiene una comunicación continua por las redes sociales       







18 Obtiene respuestas a consultas en corto tiempo       
19 La información expuesta por Instagram es confiable       
20 Al día visualizas los estados (anuncios) del gimnasio       
 DIMENSIÓN 4: FIDELIZACION      
21 Recibes información interesante en tu correo electrónico  1 2 3 4 5 
22 Utiliza WhatsApp para un acceso directo con el gimnasio       
23 El gimnasio cumple con expresar la información que busca      
24 El gimnasio considera tu opinión para su mejora       
25 Se comunica con usted la empresa cuando deja de asistir a clases       
26 Recibes algún beneficio adicional para mantener tu membresía       
27 Ha recibido algún tipo de promoción por la página web      
28 Las ofertas del gimnasio le parecen atractivas       
29 Recibes notificaciones por las redes sociales sobre concursos      
30 Es constante el sorteo por las redes sociales       
N.º PREGUNTAS 1 2 3 4 5 
 DIMENSIÓN 1: IDENTIDAD      
31 Recomendarías la marca a más usuarios      
32 Escuchar “Gimnasio J&C” te genera algún interés       
33 El gimnasio se caracteriza por la buena calidad de suplementos       
34 Consideras importante el servicio que ofrece el gimnasio       
35 Recurres a las redes sociales para buscar una solución a tus consultas       
36 Visualizas nuevas publicaciones por las redes sociales       
37 Obtienes atención personalizada       







38 DIMENSIÓN 2: COMUNICACION 1 2 3 4 5 
39 En los últimos meses aprecias mejoras sobre atención al cliente       
40 Consideras que la publicidad fue efectiva en los últimos meses       
41 Es buena la comunicación online en el gimnasio       
42 Las indicaciones del personal trainer son entendibles      
43 Es buena la empatía por parte del personal del gimnasio       
44 El personal trainer muestra el interés en ayudarte a lograr tus metas 
respecto al gimnasio  
     
45 Consideras que la información brindada por el gimnasio es la adecuada       
46 El gimnasio gestiona tu atención de acuerdo con el orden de llegada       
47 Suelo utilizar los beneficios que brinda el gimnasio      
48 Consideras que el asistir al gimnasio resulta ser positivo para mi salud      
49 Si observa una oferta online usted acude a una empresa       
 Le ofrecen promociones cuando usted visita el gimnasio      
50 DIMENSIÓN 3: IMAGEN PERCIBIDA 1 2 3 4 5 
51 La calidad de servicio del gimnasio sobresale entre la competencia      
52 Se caracteriza por la calidad de maquinarias de entrenamiento       
53 Acude frecuentemente al gimnasio      
54 El motivo de su inasistencia está relacionado con la empresa 
competidora 
     
55 El gimnasio es reconocido por el prestigio que posee      
56 Recomendaría el gimnasio a personas cercanas      
57 Mejora el ambiente para la prestación de servicios de gimnasio      
58 Consideras importante la estética que tiene el gimnasio para atraer 
nuevos clientes 
     
59 Frecuentemente olvido el nombre de la marca del gimnasio      





Anexo 02: Matriz de consistencia 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Titulo Problema Objetivo Hipótesis Variables Dimensión Indicadores Escala 
e-marketing y 
posicionamiento en 
los clientes del 
gimnasio J&C, Villa 
María del Triunfo 
General                                         
¿Cuál es la relación 
que existe entre el e-
marketing y el 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo?                                       
Especifico                                             
¿Cuál es la relación 
que existe entre el flujo 
y posicionamiento en 
los clientes del 
gimnasio J&C, Villa 
María del Triunfo?; 
¿Cuál es la relación 
que existe entre la 
funcionalidad y 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo?; ¿Cuál es la 
relación que existe 
entre el feedback y 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo? y ¿Cuál es la 
relación que existe 
entre la fidelización y 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo 
General                                                 
Determinar la relación 
entre el e-marketing y 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo.                   
Especifico                                    
Identificar la relación 
que existe entre el flujo 
y posicionamiento en 
los clientes del 
gimnasio J&C, Villa 
María del Triunfo; 
identificar la relación 
que existe entre la 
funcionalidad y 
posicionamiento; 
identificar la relación 
que existe entre el 
feedback y 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo; y, identificar la 
relación que existe 
entre la fidelización y 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo. 
Hi: Existe relación 
entre e-marketing y 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo.                       
Ho: No existe relación 
entre e-marketing y 
posicionamiento en los 
clientes del gimnasio 



























































Anexo 03: Tabla de especificaciones 
Especificación de la variable: e-marketing
 
 
Especificación de la variable: posicionamiento
 
  
VARIABLE DIMENSIONES PESO ITEMS INDICADORES PREGUNTAS
Le resulta de fácil acceso encontrar el gimnasio J&C por las redes sociales 
Recibe respuesta de manera inmediata por las redes sociales 
La información de los servicios y productos es verdadera y detallada 
Es fácil el manejo de la red social para la búsqueda de información 
Las promociones que realiza el gimnasio cumplen su expectativa 
Al llevar nuevos clientes al gimnasio le ofrecen descuento o algún beneficio
Al ingresar a nuestra página web logra retener su atención 
La página web muestra los resultados de entrenamiento de las personas 
El horario de servicio de atención virtual al cliente es el adecuado 
Actualiza la información sobre eventos o concursos deportivos en las redes sociales 
La empresa debe invertir en un aplicativo móvil 
Las redes sociales del gimnasio son útiles por su contenido de rutinas y entrenamientos
Los mensajes publicitarios tienen algún impacto positivo 
Al comunicarte virtualmente estas abierto a nuevas sugerencias 
Brindas tus datos personales a la empresa 
Mantiene una comunicación continua por las redes sociales 
La información expuesta por Facebook es confiable 
Obtiene respuestas a consultas en corto tiempo 
La información expuesta por Instagram es confiable 
Al día visualizas los estados (anuncios) del gimnasio 
Recibes información interesante en tu correo electrónico 
Utiliza WhatsApp para un acceso directo con el gimnasio 
El gimnasio cumple con expresar la información que busca
El gimnasio considera tu opinión para su mejora 
Se comunica con usted la empresa cuando deja de asistir a clases 
Recibes algún beneficio adicional para mantener tu membresía 
Ha recibido algún tipo de promoción por la página web
Las ofertas del gimnasio le parecen atractivas 
Recibes notificaciones por las redes sociales sobre concursos
Es constante el sorteo por las redes sociales 
100% 30
FEEDBACK

































VARIABLE DIMENSIONES PESO ITEMS INDICADORES PREGUNTAS
Recomendarías la marca a más usuarios
Escuchar “Gimnasio J&C” te genera algún interés 
El gimnasio se caracteriza por la buena calidad de suplementos 
Consideras importante el servicio que ofrece el gimnasio 
Recurres a las redes sociales para buscar una solución a tus consultas 
Visualizas nuevas publicaciones por las redes sociales 
Obtienes atención personalizada 
La infraestructura es la adecuada para el servicio que ofrece 
En los últimos meses aprecias mejoras sobre atención al cliente 
Consideras que la publicidad fue efectiva en los últimos meses 
Es buena la comunicación online en el gimnasio 
Las indicaciones del personal trainer son entendibles
Es buena la empatía por parte del personal del gimnasio 
El personal trainer muestra el interés en ayudarte a lograr tus metas respecto al gimnasio 
Consideras que la información brindada por el gimnasio es la adecuada 
El gimnasio gestiona tu atención de acuerdo con el orden de llegada 
Suelo utilizar los beneficios que brinda el gimnasio
Consideras que el asistir al gimnasio resulta ser positivo para mi salud
Si observa una oferta online usted acude a una empresa 
Le ofrecen promociones cuando usted visita el gimnasio
La calidad de servicio del gimnasio sobresale entre la competencia
Se caracteriza por la calidad de maquinarias de entrenamiento 
Acude frecuentemente al gimnasio
El motivo de su inasistencia está relacionado con la empresa competidora
El gimnasio es reconocido por el prestigio que posee
Recomendaría el gimnasio a personas cercanas
Mejora el ambiente para la prestación de servicios de gimnasio
Consideras importante la estética que tiene el gimnasio para atraer nuevos clientes
Frecuentemente olvido el nombre de la marca del gimnasio































































Anexo 05: Detalle de confiabilidad 
Variable: e-marketing 
Estadísticas de total de elemento 
  
Media de 


















Le resulta de fácil 
acceso encontrar el 
gimnasio J&C por las 
redes sociales  
73.62 79.901 .585 .824 
Recibe respuesta de 
manera inmediata por 
las redes sociales  
73.60 84.312 .303 .835 
La información de los 
servicios y productos es 
verdadera y detallada  
72.12 88.410 .085 .839 
Es fácil el manejo de la 
red social para la 
búsqueda de 
información  
73.87 82.321 .504 .828 
Las promociones que 
realiza el gimnasio 
cumplen su expectativa  
73.25 86.936 .173 .838 
Al llevar nuevos clientes 
al gimnasio le ofrecen 
descuento o algún 
beneficio 
72.42 87.840 .129 .838 
Al ingresar a nuestra 
página web logra 
retener su atención  
73.50 81.746 .476 .828 
La página web muestra 
los resultados de 
entrenamiento de las 
personas  
72.13 88.084 .099 .839 
El horario de servicio de 
atención virtual al 
cliente es el adecuado  





Actualiza la información 
sobre eventos o 
concursos deportivos 
en las redes sociales  
73.53 83.711 .373 .832 
La empresa debe 
invertir en un aplicativo 
móvil  
71.53 89.507 -.043 .847 
Las redes sociales del 
gimnasio son útiles por 
su contenido de rutinas 
y entrenamientos 
73.72 79.766 .579 .824 
Los mensajes 
publicitarios tienen 
algún impacto positivo  
73.37 82.812 .401 .831 
Al comunicarte 
virtualmente estas 
abierto a nuevas 
sugerencias  
73.83 81.056 .540 .826 
Brindas tus datos 
personales a la 
empresa  
73.85 82.028 .466 .829 
Mantiene una 
comunicación continua 
por las redes sociales  
73.32 83.542 .394 .831 
La información 
expuesta por Facebook 
es confiable  
73.80 79.417 .587 .824 
Obtiene respuestas a 
consultas en corto 
tiempo  
71.25 87.072 .153 .839 
La información 
expuesta por Instagram 
es confiable  
73.98 81.779 .533 .827 
Al día visualizas los 
estados (anuncios) del 
gimnasio  
73.25 85.886 .258 .836 
Recibes información 
interesante en tu correo 
electrónico  
73.80 80.366 .623 .824 
Utiliza WhatsApp para 
un acceso directo con 
el gimnasio  





El gimnasio cumple con 
expresar la información 
que busca 
71.70 86.180 .153 .841 
El gimnasio considera 
tu opinión para su 
mejora  
72.05 87.879 .121 .839 
Se comunica con usted 
la empresa cuando 
deja de asistir a clases  
72.03 88.779 .039 .841 
Recibes algún beneficio 
adicional para mantener 
tu membresía  
73.78 82.918 .436 .830 
Ha recibido algún tipo 
de promoción por la 
página web 
71.85 91.214 -.168 .847 
Las ofertas del gimnasio 
le parecen atractivas  
73.72 87.529 .132 .839 
Recibes notificaciones 
por las redes sociales 
sobre concursos 
73.65 80.062 .558 .825 
Es constante el sorteo 
por las redes sociales  








Estadísticas de total de elemento 
  
Media de 



















marca a más usuarios 
92.00 140.983 .404 .847 
Escuchar “Gimnasio 
J&C” te genera algún 
interés  
92.22 143.393 .383 .848 
El gimnasio se 
caracteriza por la buena 
calidad de suplementos  
92.12 150.444 .121 .854 
Consideras importante 
el servicio que ofrece el 
gimnasio  
92.98 149.474 .141 .854 
Recurres a las redes 
sociales para buscar 
una solución a tus 
consultas  
92.40 149.634 .151 .853 
Visualizas nuevas 
publicaciones por las 
redes sociales  
93.03 147.389 .260 .851 
Obtienes atención 
personalizada  
92.47 142.829 .470 .846 
La infraestructura es la 
adecuada para el 
servicio que ofrece  
93.07 144.368 .414 .847 
En los últimos meses 
aprecias mejoras sobre 
atención al cliente  
92.12 140.139 .522 .844 
Consideras que la 
publicidad fue efectiva 
en los últimos meses  





Es buena la 
comunicación online en 
el gimnasio  
91.73 144.233 .324 .850 
Las indicaciones del 
personal trainer son 
entendibles 
93.03 148.134 .180 .854 
Es buena la empatía por 
parte del personal del 
gimnasio  
92.13 143.372 .424 .847 
El personal trainer 
muestra el interés en 
ayudarte a lograr tus 
metas respecto al 
gimnasio  
92.83 150.751 .062 .857 
Consideras que la 
información brindada 
por el gimnasio es la 
adecuada  
92.18 140.695 .427 .846 
El gimnasio gestiona tu 
atención de acuerdo 
con el orden de llegada  
93.10 141.685 .567 .843 
Suelo utilizar los 
beneficios que brinda el 
gimnasio 
91.72 136.918 .592 .841 
Consideras que el 
asistir al gimnasio 
resulta ser positivo para 
mi salud 
93.20 147.180 .255 .851 
Si observa una oferta 
online usted acude a 
una empresa  
93.05 141.879 .518 .844 
Le ofrecen promociones 
cuando usted visita el 
gimnasio 
92.95 140.930 .571 .843 
La calidad de servicio 
del gimnasio sobresale 
entre la competencia 
92.17 142.819 .293 .852 
Se caracteriza por la 
calidad de maquinarias 
de entrenamiento  







92.28 150.613 .111 .854 
El motivo de su 
inasistencia está 
relacionado con la 
empresa competidora 
91.55 140.896 .534 .844 
El gimnasio es 
reconocido por el 
prestigio que posee 
93.05 140.319 .583 .842 
Recomendaría el 
gimnasio a personas 
cercanas 
93.22 144.037 .390 .848 
Mejora el ambiente para 
la prestación de 
servicios de gimnasio 
91.65 138.875 .473 .845 
Consideras importante 
la estética que tiene el 
gimnasio para atraer 
nuevos clientes 
92.98 146.830 .248 .852 
Frecuentemente olvido 
el nombre de la marca 
del gimnasio 
93.20 144.231 .346 .849 
El gimnasio tiene un 
gran impacto en tu vida 
cotidiana 

















Anexo 07: Evidencias 



































7.6 reducción continua de pérdida de clientes (%) 
  
Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 May-19 Jun-19 Jul-19 Ago-19 Set-19
Total 
matriculados
125 135 130 110 80 85 70 60 60
-17% -13% -13% -15% -18% -21% -30% -33% -34%
2019











Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 May-19 Jun-19 Jul-19 Ago-19 Set-19






Anexo 08: Matriz de evidencias para discusión (internas y externas) 





El e-marketing tiene una 
relación positiva 
considerable con el 
posicionamiento de 
productos de la empresa  
“Textiles M&B” de la 









Existe relación entre el 




en la empresa Ñafiar de 










El e-marketing si incidirá 
positivamente en el 
posicionamiento de la 
Empresa Maficar de la 











Existe relación entre el 
e-marketing y el 
posicionamiento 
empresarial, en SG 









Existe relación entre el 
e-marketing con el 
posicionamiento de la 
Marca Teo 










Existe relación entre el 
e-marketing y el 
posicionamiento de la 
Institución Educativa 



















Existe relación entre el 
e-marketing y 
posicionamiento en los 
clientes del Gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo. 








Existe relación entre el 
flujo y posicionamiento 
en los clientes del 
Gimnasio J&C, Villa 
María del Triunfo. 







No existe relación entre 
la funcionabilidad y 
posicionamiento en los 
clientes del Gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo. 







Existe relación entre el 
feedback y 
posicionamiento en los 
clientes del Gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo. 








Existe relación entre la 
fidelización y 
posicionamiento en los 
clientes del Gimnasio 
J&C, Villa María del 
Triunfo. 










Anexo 09: Artículos científicos / Figuras / Detalle de resultados de la V-AIKEN 
Artículos científicos 
Anexo 9.1: El e-marketing para Krishnamurthy 
Krishnamurthy, indica en la revista The international e-marketing framework (IEMF): 
Identifying the building blocks for future global e-marketing research. la 
importancia del uso de la tecnología. En las distintas naciones la brecha es 
variable ya que dependen del uso de internet, el uso de este medio como en 
las naciones desarrolladas son un potencial aliado el comercio electrónico, a 
medida que el uso de las redes aumenta las posibilidades de beneficiarse del 
comercio digital aumenta, con ello incrementa la demanda del e-marketing 
para múltiples empresas. 
 
Anexo 9.2: El e-marketing para Kingsnorth 
Kingsnorth, menciona la importancia del e-marketing para las empresas modernas 
del manejo de los medios digitales permitiendo destacar frente a la 
competencia pues si se adecua de manera responsable y estratégica se 
conseguirán los resultados esperados.  
 
Anexo 9.3: El posicionamiento para Tyagi 
Tyagi menciona en el artículo titulado The effect of entrant brand's ownership on 
national brands' positioning strategies, toda organización con el tiempo 
tendrá incremento de competidores los cuales son potenciales y otros que 
incluso pueden ser sus clientes que surgen y se vuelven potenciales 
competidores (minoristas), es por ello que la empresa necesita un adecuado 
posicionamiento para poder poner frente a esas organizaciones que son 
amenaza, pero para llevar a cabo el posicionamiento debe analizar ciertos 
aspectos que se relacionan con el servicio y/o producto para que pueda ser 







Anexo 9.4: El posicionamiento según Sirianni 
Sirianni indica que el posicionamiento de la marca se asocia con los clientes pues 
este es el resultado del proceso de manejo de estrategias que se dan con el 
tiempo. La empresa interactúa con los clientes y sobre todo el recurso humano 
que de acuerdo a la personalidad de atención que brinden condiciona el 
posicionamiento de la empresa por ello manejar la personalidad influye en la 
alineación de la marca. 
 
Anexo 9.5: e-marketing para Bac̆iková 
Bac̆iková menciona la importancia los canales de las redes sociales al momento de 
realizar una compra pues los usuarios constantemente se cuestionan entre 
acudir en una tienda o comprar en línea. 
 
Anexo 9.6: la comunicación para Cárdenas 
Cárdenas, mencionó sobre la comunicación a lo largo de los años el cual 
actualmente las empresas emplean los medios virtuales manteniendo una 
comunicación directa con los clientes punto para toda empresa que se quiere 















































































Detalle de fiabilidad  
   
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken 
N. ° Ítems    DE V Aiken 
Ítem 1 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 5 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 7 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 9 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 10 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 






Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 12 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 13 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 18 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 21 
Relevancia 4 0.00 1.00 





Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 22 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 23 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 24 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 25 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 26 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 27 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 28 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 29 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 30 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 31 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 





Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 33 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 34 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 35 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 36 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 37 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 38 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 39 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 40 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 41 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 42 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 






Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 44 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 45 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 46 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 47 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 48 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 49 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 50 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 51 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 52 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 53 
Relevancia 4 0.00 1.00 





Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 54 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 55 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 56 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 57 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 58 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 59 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 60 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 







Anexo 10: Autorización de la empresa 
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